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V 
Abstract  
In der wissenschaftlichen Arbeit wird untersucht, welche Möglichkeiten sich einem 
B2C-Veranstalter mit hochwertigen und beratungsintensiven Produkten bieten, um 
seine Produkte auch über den stationären Reisebürovertrieb abzusetzen.  
Die Untersuchung dieser Forschungsfrage erfolgt durch die Primär- sowie durch die 
Sekundärforschung.  
Bei der Primärforschung wurden Expedienten aus Reisebüros befragt, unabhängig 
davon, ob es sich um freie Reisebüros, Franchise-Unternehmen oder Reisebüros von 
Kooperationen oder Ketten handelt.  
Es wurde eine Teilerhebung in Form von Stichproben aus der Grundgesamtheit der 
Reisebüros erhoben. Die Ergebnisse der wissenschaftlichen Arbeit sollen den B2C-
Reiseveranstaltern als Anregungen für weitere Untersuchungen dienen.  
Die Fragen wurden auf die vier Marketinginstrumente Produkt, Preis, Vertrieb und 
Kommunikation, welche in Abhängigkeit zueinander stehen, sowie auf das Agenturver-
hältnis zwischen dem Reiseveranstalter und Reisebüro ausgerichtet. 
Bei der Sekundärforschung wurden bereits vorhandene Daten beispielsweise aus Stu-
dien, Lehrbüchern und Berichten aus der Fachpresse gesammelt. Diese wurden auf 
Wichtigkeit in Bezug auf das Thema selektiert und analysiert. 
Aus den Ergebnissen der Primär- und aus der Sekundärforschung wurden Handlungs-
empfehlungen mit Möglichkeiten für den Eintritt der B2C-Veranstalter mit hochwertigen 
und beratungsintensiven Produkten in den stationären Reisebürovertrieb abgeleitet. 
Dem B2C-Reiseveranstalter stehen verschiedene Möglichkeiten zur Verfügung: 
Das Produkt sollte auf die Nachfragetrends angepasst werden, damit sich der Veran-
stalter von anderen Reiseveranstaltern abgrenzen kann. Dieses könnte eine Speziali-
sierung des Produktes, beispielsweise Angel- und Tauchreisen, sein, aber auch der 
Nachfragetrend der Nachhaltigkeit könnte ein Aspekt sein.  
Um diese Produkte fachgerecht verkaufen zu können, müssen die Expedienten fach-
gerecht, mit Hilfe von Verkaufsförderungsmaßnahmen, geschult werden. 
Aufgrund des hochwertigen und beratungsintensiven Produktes ist es dem B2C-
Reiseveranstalter möglich eine Hochpreisstrategie zu fahren, da die Kunden willig 
sind für individuelle Produkte höhere Preise zu zahlen. 
Bei dem Agenturverhältnis sind ausreichende Provisionen, sowie der faire Umgang 
mit den Reisebüros (keine Abwerbung von Kunden) Voraussetzung für eine gute Zu-
sammenarbeit. 
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1 
1 Einleitung 
Auf dem deutschen Reisemarkt gibt es über 2.500 Reiseveranstalter. 1 Es gibt profilier-
te Großveranstalter, unprofilierte Massenanbieter, aber auch Spezialisten beziehungs-
weise Nischenanbieter. 2 
Diese große Anzahl an Reiseveranstaltern sind zum Einen ganz herkömmliche Reise-
veranstalter, deren Hauptvertriebsweg über Reisemittler, insbesondere die stationären 
Reisebüros, ist, zum Anderen aber auch Reiseveranstalter, die Ihre Produkte nur direkt 
an den Endkunden vertreiben. Die Reiseveranstalter, die Ihre Reisen nur direkt an die 
Endkunden vertreibt, werden B2C-Reiseveranstalter genannt.  
Die Reiseveranstalter benötigen Informationen hinsichtlich zukünftiger Nachfrageent-
wicklungen und -trends, da sich die Produkte und Dienstleistungen zunehmend aus-
tauschen lassen. Des Weiteren ist es für die Veranstalter interessant, in welchen 
Nischen das Unternehmen noch wachsen, beziehungsweise sich seine Existenz durch 
den Eintritt in den Nischenmarkt sichern kann. Aufgrund des hohen Wettbewerbs benö-
tigen die Reiseveranstalter die genauen Informationen des sich ständig weiter entwi-
ckelten Marktes, um die Leistungserstellung, sowie den Vertrieb danach  ausrichten zu 
können.3  
Eine Problematik ist der Leistungsvertrieb. Reiseveranstalter stellen sich immer wieder 
die Frage, ob die Produkte mit dem bereits verwendeten Vertriebsweg effizient und 
erfolgreich an den Endkunden gebracht werden.  
 
Auf die verschiedenen Möglichkeiten der Vertriebswege wird in der weiteren Arbeit 
noch genauer eingegangen. Eine einheitliche Handlungsanweisung gibt es in den 
Lehrbüchern nicht.  
 
 
In der wissenschaftlichen Arbeit wird untersucht, welche Möglichkeiten sich einem be-
reits existierenden B2C- Veranstalter mit hochwertigen und beratungsintensiven Pro-
dukten bieten auch in den stationären Reisebürovertrieb einzutreten. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 Vgl. DRV Deutscher ReiseVerband e. V. (März 2015), S. 2 
2 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.79 
3 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S. 109 
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2 
Grundlage der Forschungsfrage ist, dass sich nur der Vertriebsweg ändert. Die Pro-
dukte sollen von nun an nicht nur direkt über den Reiseveranstalter vertrieben werden, 
sondern der Vertriebsweg des stationären Reisebüros soll hinzukommen.  
Somit ändert sich nur die Konstante der Vertriebspolitik. Die Vertriebspolitik ist eines 
der vier Marketinginstrumente. 4 
 
Definition Marketinginstrument: 
„Marketinginstrumente sind alle Maßnahmen, die zur Verbesserung der Bedarfsde-
ckung und zur Marktgestaltung (Marktbeeinflussung) eingesetzt werden können.“ 5 
 
Marketinginstrumente stehen in Beziehung zueinander und bei der Veränderung eines 
Instrumentes müssen die anderen Marketinginstrumente angepasst, beziehungsweise 
verändert werden. Hieraus werden mit Hilfe der Markforschung die Handlungsempfeh-
lungen und somit die Möglichkeiten für die Etablierung in den stationären Reisebüro-
vertriebs abgeleitet. 
 
Im ersten Teil erhält der Leser eine theoretische Grundlage. Inhalte dieser Grundlage 
sind die Definition des B2C- Reiseveranstalters mit seinen hochwertigen und bera-
tungsintensiven Produkten, die Definition des stationären Reisebüros, sowie das Zu-
standekommen der Zusammenarbeit im Hinblick auf das Agenturverhältnis. 
 
Im Hauptteil wird dann das Vorgehen während der Arbeit erläutert und die Ergebnisse 
dokumentiert. 
Die Bachelorarbeit wurde auf Basis von primärer und eine sekundärer Marktforschung 
verfasst.  
Bei der Primärforschung wurden sowohl männliche als auch weibliche Expedienten 
aus Reisebüros befragt, unabhängig davon, ob es sich um freie Reisebüros, Fran-
chise-Unternehmen oder Reisebüros von Kooperationen oder Ketten handelt.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
4 Vgl. Haedrich, Günther / Kasper, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.287 
5 Bizer, Ernst / Glötzel, Klaus / Kolbe, Johannes / ed al (2006, 8. Auflage) , S.295 
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3 
Es wurde ein Fragebogen erstellt und mit Hilfe des Online Tools „Umfrage Online“ 
wurde der Link zu Fragebogen per Mail an Reisebüros aus Deutschland verschickt. 
Nach Rücksendung der Fragebögen wurden die Fragen ausgewertet. Insgesamt gab 
es einen Rücklauf von 43 Fragebögen. 
 
Bei der Sekundärforschung wurden bereits vorhandene Quellen aus Studien, Statisti-
ken, Lehrbüchern und Berichten aus der Fachpresse gesammelt und auf die Prägnanz 
für die Beantwortung der Forschungsfrage selektiert. Diese Daten werden dann analy-
siert und sind somit Relevant für die Ableitung der Handlungsempfehlungen für den 
B2C-Veranstalter. 
 
Anhand der Ergebnisse der Primär-, sowie Sekundärforschung werden dann, im letz-
ten Teil der Arbeit, Handlungsempfehlungen für die B2C-Reiseveranstalter abgeleitet, 
welche Möglichkeiten sich dem B2C-Reiseveranstalter bieten, seine hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten auch den stationären Reisebürovertrieb zu vertreiben. 
 
Dem B2C-Reiseveranstalter sollen durch diese Arbeit Anregungen für weitere Untersu-
chungen gegeben werden. Die jeweiligen Unternehmen müssen prüfen, wie sich die 
unterschiedlichen Möglichkeiten konkret umsetzen lassen und ob dieses rentabel ist. 
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2 Theoretischer Hintergrund 
2.1 Definition: B2C-Reiseveranstalter mit hochwerti-
gen und beratungsintensiven Produkten 
Um einen Einblick in die gesamte Thematik zu bekommen, werden zunächst die all-
gemeinen Grundlagen der Reiseveranstalter erläutert. 
 
Definition Reiseveranstalter: 
„Ein Reiseveranstalter ist ein Unternehmen, welcher die Leistungen Dritter (anderer 
Leistungsträger) zu einer Pauschalreise bündelt, diese im eigenem Namen und auf 
eigene Rechnung zu einem Pauschalpreis selbst oder über Mittler an den Kunden/ 
Reisenden verkauft.“ 6 
Ein Reiseveranstalter kann jede natürliche und juristische Person sein, also somit bei-
spielsweise Einzelpersonen, Gruppen, rechtsfähige Vereine, Verbände, Kirchen, Schu-
len, Behörden, Hotelbetriebe, Fremdenverkehrsstellen, Fluggesellschaften, Städte, 
Kommunen und Landkreise. 7 
 
Allgemeine Informationen zu Reiseveranstaltern: 
Es gibt über 2.500 Reiseveranstalter in Deutschland. 8  
 
 
Diese Reiseveranstalter unterscheiden sich in unterschiedliche Veranstaltertypen. Die-
se Veranstaltertypen werden in der Abbildung 1 aufgezeichnet:	  
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
6 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.71 
7 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.92 
8 Vgl. Schneider, Otto / Sülberg, Werner (2013, 1. Auflage), S.47 
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Abbildung 1 – Reiseveranstaltertypen (Quelle: in Anlehnung an Kirstges, Torsten (2010, 1. Auflage), S. 3) 
 
Die meisten Reiseveranstalter sind mittelständische Unternehmen. Es gibt nur wenige 
Großkonzerne. 9  
 
Im Jahr 2014 sind die mit Abstand drei größten Reiseveranstalter in Deutschland TUI, 
Thomas Cook und die DER Touristik. Darauf folgen die Reiseveranstalter FTI, Alltours, 
AIDA Cruises und Schauinsland Reisen.  
 
In der Abbildung 2 sieht man wie viel Umsatz in Milliarden Euro der jeweilige Reisever-
anstalter macht und wie viele Tausende Teilnehmer generiert werden. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
9 Schneider, Otto / Sülberg, Werner (2013, 1. Auflage), S.47 
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Abbildung 2 - die größten Reiseveranstalter in Deutschland 2014 (Quelle: DRV Deutscher ReiseVerband 
(2015), S.19) 
 
Die Reiseveranstalter lassen sich weiterhin in drei unterschiedliche Gruppen klassifizie-
ren: 
Profilierte Großveranstalter: 
Profilierte Großveranstalter weiten das Leistungsprogramm ständig auf neue Produk-
te und neue Märkte aus. Des Weiteren zeichnet sich dieser Reiseveranstalter durch 
starke vertikale und horizontale Integrationsprozesse aus. 10  
Bei den vertikalen Integrationsprozessen werden Zusammenschlüsse mit anderen Un-
ternehmen geschlossen, welche auf der gleichen Wirtschaftsstufe und somit im glei-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
10 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.79 
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7 
chen Tätigkeitsfeld arbeiten. 11 Ein Beispiel hier ist der Zusammenschluss von Reise-
veranstaltern. 
Bei horizontalen Integrationsprozessen werden Zusammenschlüsse mit Unternehmen 
geschlossen, welche auf verschiedenen Wirtschaftsstufen handeln. 12 Ein Beispiel hier-
für könnte die Gründung der Verkaufsstellen (Reisebüros) sein. 
Durch eine ständige Standardisierung in den Prozessen werden die Kosten reduziert 
und die Produkte können somit kostengünstig angeboten werden. Des Weiteren zeich-
net sich ein profilierter Großveranstalter durch seine vielen Vertriebswege aus. Er ver-
wendet flexible IT-Systeme, wodurch die Reisen individuell gebucht werden können 
(Baukastensystem). 13 
TUI ist ein Beispiel für einen profilierten Großveranstalter. 
 
Unprofilierter Massenanbierter: 
Unprofilierte Massenanbieter kämpfen darum, dass Ihre Kataloge in den Reisebüros 
erhalten bleiben. Diese Reiseveranstalter setzen sich einem harten Preiswettbewerb 
aus, da diese nicht wie die profilierten Großveranstalter standardisierte Prozesse ha-
ben. Unprofilierte Massenanbieter verfolgen aufgrund des Preiswettbewerbs meistens 
die Preis-Mengen-Strategie. Der Preis richtet sich hier nach der abgesetzten Menge. 14 
Ein Beispiel für einen unprofilierten Massenanbieter ist LMX. 
 
Spezialist / Nischenanbieter: 
Spezialisten beziehungsweise Nischenanbieter bieten Produkte an, welche nicht oder 
nur kaum durch andere Reiseveranstalter angeboten werden. Somit sind Sie Marktfüh-
rer und versuchen diese Marktführerschaft auch zu verteidigen, sobald andere Veran-
stalter mit dem gleichen Produkt in den Markt eintreten. Dieses geschieht durch ein 
stets optimiertes Produkt. 15 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
11 Vgl. Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.159 
12 Vgl. ebenda 
13 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.79 
14 Vgl. ebenda 
15 Vgl. ebenda 
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„Spezialisten / Nischenanbieter sind die Gewinner in der heutigen Marktsituation. Sie 
streben die Marktführerschaft im jeweiligen Segment an und verteidigen diese Position 
auch. Die Folge ist ein stets optimiertes Produkt.“ 16 
Ein Beispiel für einen Spezialisten/Nischenanbieter ist der Reiseveranstalter Neue We-
ge. 
 
Der Reiseveranstalter hat im gesamten Erstellungs- und Dienstleistungsprozess meh-
rere Funktionen 17:  
• Produktionsfunktion (Leistungserstellungs-, Leistungsbereitschafts-, Organi-
sations-, und After-Sales & Service Funktion) 
• Handels- und Absatzfunktion 
Der Reiseveranstalter ist beispielsweise das Bindeglied zwischen Anbietern 
(Leistungsträgern) und Nachfragern (Reisebüros und oder Endkunden) 
• Risikoübernahmefunktion 
 Ein Risiko des Reiseveranstalters ist, dass er für Mängel haftet, welche bei der 
 Reise entstehen können. 
• Informationsfunktion 
Informationen über Zielgebiete und Leistungsträger werden durch die Veran-
stalter an den Reisemittler und oder Endkunden vermittelt. 
• Zielgebietserschließungsfunktion 
 Zielgebiete entwickeln sich oft erst weiter, wenn die Reiseveranstalter dort tätig 
 werden, indem Sie zum Beispiel bei Infrastrukturen mitwirken. 
• Emanzipatorische Funktion  
 Reiseveranstalter ermöglichen durch die Pauschalisierung der Angebote Rei-
 sen auch für Leute mit einem geringeren Einkommen zu ermöglichen. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
16 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.79 
17 Vgl. ebenda 
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Der Reiseveranstalter hat nach §§651a ff. BGB folgende Pflichten: Informations-, Rei-
sepreisabsicherungs-, Fürsorge, Leistungserbringungs- und Leistungsbereitstellungs-
pflicht. 18 
 
Im Folgenden werden die vier Marketinginstrumente (auch four P`s genannt)  
1. Vertrieb (place) 
2. Produkt (product) 
3. Preis (price)  
4. Kommunikation (promotion) 
allgemein definiert und erläutert, um eine Grundlage für die Handlungsempfehlungen 
zu bilden: 
 
1. Vertrieb (place) 
Entscheidung der Vertriebspolitik: 
Da es sich bei der wissenschaftlichen Arbeit um eine Änderung des Vertriebsweges 
handelt, wird im Folgenden der Begriff des Vertriebs definiert und dargestellt, denn ein 
Reiseveranstalter kann aus verschiedensten Vertriebswegen wählen. 
 
Definition Vertriebspolitik: 
Die Vertriebspolitik wird in der deutschsprachigen Literatur auch oft als Distributionspo-
litik bezeichnet. 19 Der Begriff Vertriebspolitik und somit auch die Distributionspolitik 
lassen sich wie folgt definieren:  
Die Vertriebspolitik befasst sich mit sämtlichen Entscheidungen, wie die Leistung be-
ziehungsweise das Produkt direkt oder indirekt an den Endkunden vertrieben wird. 20 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
18 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.79 
19 Vgl. Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.245 
20 Vgl. ebenda 
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Für diese Arbeit bedeutet dieses, dass das Produkt „Reise“ vom Reiseveranstalter 
(Hersteller des Produktes) zum Endkunden gelangen muss. Dieses geschieht meistens 
über einen Absatzmittler, also hier über das Reisebüro. Der Vertrieb über das Reisebü-
ro ist aber nicht zwingend notwendig.  
Die unterschiedlichsten Möglichkeiten der Vertriebswege eines Reiseveranstalters 
werden in der nachfolgenden Tabelle dargestellt: 
 
Direktvertrieb: Indirekte Vertriebswege:  
Direktvertrieb: Eigenver-
trieb: 
Fremdvertrieb: Mischformen: 
  Stationär Online TV  
Elektronische 
Medien, z.B. In-
ternet (Online) 
Eigene Rei-
sebürokette /  
Filialisierung 
Reisebüros 
 
Internet-
reisebüros 
Unabhängi-
ger TV 
Sender 
Eigene Fran-
chisesysteme 
mit selbst-
ständigen 
Franchise- 
Nehmern 
Call-Center, tele-
fonischer Anruf 
Eigene Kauf-
hausreisebü-
ros 
Nebener-
werbsreise-
büros 
Reisebü-
ros mit 
eigener 
Internet-
seite 
Bildschirm-
text (jeweils 
in Verbin-
dung mit 
Call-
Centern) 
Gemein-
schafts-
unternehmen 
mit Kooperati-
onen selbst-
ständiger 
Reisebüros 
Eigener TV- 
Sender 
Postalische/ 
Schriftliche Bu-
chungsannahme 
 
Tabelle 1 - Vertriebswege eines Reiseveranstalters (Quelle: eigene Darstellung) 
	  
Im Folgenden werden die einzelnen Vertriebswege genauer definiert und erklärt: 
Indirekte Vertriebswege: 
Eigenvertrieb: 
Nur wenige Reiseveranstalter regenerieren Ihren Verkauf über eigene Reisemittler / 
Vertriebsstellen. Im Jahre 2012 waren es circa 20-30 Prozent.  
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Einige Großkonzerne regenerieren einen Verkauf bis zu 50 Prozent über die eigenen 
Reisemittler. Für mittlere und kleine Reiseveranstalter spielt der Eigenvertrieb nur eine 
geringe Rolle. 21 
Diesem indirekten Zitat kann man entnehmen, dass doch die Mehrheit der Reisen über 
externe Reisemittler, also über den Fremdvertrieb, verkauft werden, gerade bei kleinen 
und mittelständischen Unternehmen. 
 
Fremdvertrieb: 
Der Fremdvertrieb wird auch Agenturgeschäft genannt und beträgt insgesamt circa 75 
Prozent des Vertriebs. 22 
Die Reiseveranstalter muss eine rechtliche Bindung zu den Reisemittlern aufbauen. 
Dies geschieht oft mithilfe eines Agenturvertrages. Dieser regelt beispielsweise Min-
destumsätze und Provisionsregelungen. 23 
Durch den Agenturvertrag wird das Interesse der Reisemittler am vorrangigen Verkauf 
der Reisen des jeweiligen Veranstalters gestärkt. 24 
Der Agenturvertrag wird in Kapitel 2.3 näher beschrieben und erläutert. 
 
Direktvertrieb: 
Im klassischen Direktvertrieb (Direktmailings, sowie direkte Anzeigen in Special-
Interest Magazinen, persönlicher oder telefonsicher Verkauf) gibt es einen Wandel hin 
zu den „neuen Medien“ (vor allem Internet).  
Gerade Spezialveranstalter bedienen sich am Direktvertrieb. Zum Beispiel verkaufen 
Kreuzfahrt- und Studienveranstalter ihre Reisen zum Teil in Form von Leserreisen. 
Spezialisten haben oft einen eigenen Kundenstamm und diese werden selten über die 
Reisemittler oder Special-Interest Magazine erreicht. Ein Beispiel für einen Spezialisten 
ist Wikinger (Wanderreisen). 25 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
21 Vgl. von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012; 1. Auflage) S.238 
22 Vgl. ebenda 
23 Vgl. ebenda 
24 Vgl. ebenda 
25 Vgl. ebenda 
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Der Direktvertrieb nimmt immer mehr zu, allerdings ist der Anteil noch relativ gering, 
was das nächste Schaubild verdeutlicht. 
 
Abbildung 3 – Distributionsorgane Tourismus – Anzahl der Vertriebsstellen bei Großveranstaltern Top 25 
(Quelle: von Dörberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012; 1. Auflage) S.239) 
 
 
In der Abbildung 4 erkennt man, dass das Produkt entweder direkt vom Leistungsträ-
ger an den Kunden vertrieben wird oder ein Reisemittler zwischen dem Reiseveranstal-
ter und dem Endkunden zwischen geschaltet ist. 
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Abbildung 4 - Alternative Distributionswege touristischer Leistungen (Quelle: in Anlehnung an Berg, 
Waldemar / Gardini, Marco A. / Kirstges, Torsten / ed al (2013, 2. Auflage), S.5) 
 
2. Produkt (product) 
Definition Produktpolitik: 
„Die Produktpolitik beschäftigt sich mit sämtlichen Entscheidungen, die in Zusammen-
hang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms einer Unternehmung stehen und 
das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) eines Unternehmens repräsentie-
ren.“ 26 
Das für die wissenschaftliche Arbeit relevante Produkt wird auf Seite 17 noch genau 
definiert, wenn es um den B2C-Veranstalter geht. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
26 Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.123 
Leistungsträger	  
Zielgebietsagen-­‐
tur	  
Reiseveranstalter	  
Reisemittler	  
	  
mobile	  Buchungsstellen,	  
Marktveranstaltungen,	  
eigene	  Buchungsstellen	  in	  Verbrauchernähe,	  
schriftlich	  /	  Direct	  Mailing,	  Internet,	  Automaten,	  
etc.	  
Eventuell	  zwischengeschaltete	  Verbraucherinstitutionen,	  die	  touristisch	  aktiv	  sind	  
(z.B.	  Reiseclubs,	  Vereine)	  
Kunde	  /	  Endverbraucher	  /	  Konsument	  touristischer	  Leistungen	  
Theoretischer Hintergrund  
 
	  
	  
14 
3. Preis (price) 
Definition Preispolitik: 
Bei der Preispolitik wird die Art der Gegenleistung (Preis) festgelegt, die der Endkunde 
an das Unternehmen für die Leistung (Reise) entrichten muss. 27 
Arten der Preispolitik sind die Hochpreisstrategie (hohes Preisniveau für qualitativ 
hochwertige Produkte), Mittelpreisstrategie (mittleres Preisniveau für Produkte mit ei-
ner Standard-Qualität) sowie die Niedrigpreisstrategie (geringes Preisniveau für Pro-
dukte mit einer Mindestqualität). 28 
Der Reiseveranstalter muss neue Preisentscheidungen treffen, beziehungsweise seine 
Preise überprüfen, wenn es eine Veränderung im Verkauf gibt, wie in der Forschungs-
frage die Änderung des Absatzweges. 29 
 
4. Kommunikation (promotion) 
Definition Kommunikationspolitik: 
„Kommunikationspolitik beschäftigt sich mit der Gesamtheit der Kommunikationsin-
strumente und –maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das 
Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation 
darzustellen und/oder mit den  Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion 
zu treten.“ 30 
Bestandteile der Kommunikationspolitik sind die Werbung, Verkaufsförderung und die 
Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations). 31 
 
Die Produkt- und die Preispolitik sind das Kernstück der Marketingplanung, da Ver-
triebs- und Kommunikationspolitische Entscheidungen nur in enger Abstimmung mit ihr 
getroffen werden können. 32 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
27 Vgl. Bruhn, Manfred (2012, 11. Auflage), S.165 
28 Vgl. ebenda, S.171f 
29 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S. 155 
30 Bruhn, Manfred (2012, 11. Auflage), S.199 
31 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.310, 321, 324 
32 Vgl. ebenda, S.286 
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Abbildung 4 –Wirkungsweise der marketingpolitischen Instrumentalbereiche (Quelle: in Anlehnung an 
Haedrich, Günther / Kaspar, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.287) 
 
Der Grafik kann man entnehmen, dass sich alle Marketinginstrumente auf den Markt 
auswirken. Wenn sich ein Marketinginstrument ändert, ändert sich automatisch der 
Markt und es muss geschaut werden, welche Rückwirkungen dieses auf die restlichen 
Marketinginstrumente hat.  
 
„Die Produkt- und die Preispolitik bestimmt den Wert (Nutzenerwartung der Abnehmer) 
eines Angebots, während durch die Vertriebspolitik (häufig Distributionspolitik genannt) 
die Verfügbarkeit und durch die Kommunikation Bekanntheitsgrad und Image eines 
Angebots festgelegt werden. Alle drei Instrumentbereiche wirken simultan im Sinne 
einer zielgerichteten Maßnahme zur Differenzierung vom Wettbewerb (Positionierung) 
auf den Markt ein.“ 33 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
33 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.286 
Produkt-­‐	  und	  
Preispolitik	  
Vertriebs-­‐
politik	  
Kommunika-­‐
tionspolitik	  
Wert	   Bekanntheitsgrad	  
und	  Image	  
Verfügbarkeit	  
Markt	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Nachdem nun der allgemeine Reiseveranstalter dargestellt wurde, um einen 
Überblick über das Thema zu bekommen, wird nachfolgend speziell auf den B2C-
Veranstalter mit seinen hochwertigen und beratungsintensiven Produkten ein-
gegangen.  
 
Definition B2C-Veranstalter 
B2C ist die Abkürzung für Business to Consumer.  
„Der B2C-Bereich umfasst die Leistungsaustauschprozesse zwischen Unternehmen (B 
= Business) und die Konsumenten (C = Consumer).“ 34 
In diesem Fall bedeutet es, dass der Reiseveranstalter seine Produkte direkt an den 
Endkunden verkauft, ohne, dass ein Absatzmittler zwischen geschaltet ist. Dieser Vor-
gang wird Direktvertrieb genannt. 
 
Im Folgenden werden die vier Marketinginstrumente im konkreten Bezug auf die For-
schungsfrage genauer definiert und erklärt. 
 
1. Vertrieb (place) 
Entscheidung für die direkte Vertriebspolitik: 
Die Reiseleistung durchläuft „maximal drei Produktions- bzw. Handelsstufen (Wert-
schöpfungsstufen)“. 35  
Diese Stufen sind, wie bereits in Abbildung 4 gezeigt, die Leistungsträger am Anfang 
der Wertschöpfungsstufe, danach folgt die Zielgebietsagentur im Land vor Ort und 
dann erst der Reiseveranstalter. Die letzte Wertschöpfungsstufe ist dann der Reisemitt-
ler, in diesem Fall das stationäre Reisebüro. 
Das Produkt wird auf jeder einzelnen Stufe versteuert, das heißt, dass der Leistungs-
träger  jedem Mitglied der jeweiligen Handelsstufe eine Marge (Provision) zahlen muss.  
Deswegen versuchen große Leistungsträger und Veranstalter die Reisen direkt an den 
Endkunden zu verkaufen um selbst eine höhere Marge zu erwirtschaften. Der Eigen-
vertrieb kann im Gegensatz zum Fremdvertrieb besser gesteuert werden. 36 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
34 Bächle, Michael; Lehmann, Frank R. (2010, 1. Auflage), S.85 
35 Haedrich, Günther / Kaspar, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.491 
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Durch den Eigenvertrieb verspricht sich der Reiseveranstalter folgende Ziele und Inten-
tionen: Kosteneinsparung, bessere Kundenbindung, höhere Produktidentifikation, Flä-
chendeckung des Produktes, Abbau von Abhängigkeiten seitens des indirekten Ver-
Vertriebs (z.B. Reisemittler) und aktive Eingriffsmöglichkeiten in den Vertrieb“ 37 
 
2. Produkt (product) 
Definition Produkt: 
Das Produkt ist in der Regel eine Pauschalreise, welche beispielsweise Leistungen wie 
den Transport, die Unterkunft inklusive Verpflegung und Transfer miteinander bündelt 
und als ein Gesamtpaket angeboten wird. 38 
 
Definition hochwertiges und beratungsintensives Produkt: 
Durch die gesellschaftlichen Trends werden die Produkte und Dienstleistungen der 
Reiseveranstalter und die Kunden beeinflusst. Trends sind derzeit stark geprägt und 
verlangen einen hohen Handlungsbedarf bei der Produkterstellung. 
Durch diese Trends, beziehungsweise mit der Individualisierung der Nachfrage werden 
immer weniger Pauschalreisen verkauft und nachgefragt. Der Kunde will pauschal rei-
sen, die Reise soll aber nicht „Pauschalreise“ heißen. 
Somit sollten die Bestandteile einer vorfabrizierten Reise flexibler und individueller 
ausgestaltet, zusammengesetzt und mit Zusatzleistungen angereichert sein. 39 
Eine Möglichkeit des hochwertigen und beratungsintensiven Produktes durch einen 
B2C-Veranstalter ist somit eine individuelle Pauschalreise. Hier werden einzelne Bau-
steine vorgegeben, welche auf den Kunden spezifisch „zusammengesetzt“ werden 
können. 40 
Die zweite Möglichkeit des Produktes sind die angebotenen Reisen durch Kleinstver-
anstalter, welche im nächsten Absatz näher beschrieben und erläutert werden: 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
36 Vgl. Haedrich, Günther / Kaspar, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.491 
37 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.170 
38 Vgl. Haedrich, Günther / Kaspar, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.289 
39 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.135 
40 Vgl. ebenda, S.139 
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Es gibt eine Tendenz zum „gespalteten Reiseveranstaltermarkt“. Dieses bedeutet, 
dass mehr und mehr Klein- und Kleinstveranstalter sich auf dem Markt behaupten kön-
nen 41, „da sie – der Tendenz zur Individualisierung entgegenkommend – oft hochspe-
zifische Angebote auch für Kleinstgruppen anbieten, häufig sehr spezifische, 
ausgefallene oder sogar skurrile Marktsegmente abdecken und sich zudem optimal 
und flexibel auf Kundenwünsche ausrichten können. So gibt es Veranstalter, die sich 
z.B. spezialisiert haben auf Trekking-Touren durch die Sahara, Boots- und Wildwasser-
fahrten auf den Strömen Südamerikas, Nepals oder Neuguineas oder Hochzeitsreisen 
auf Mauritius [...].“ 42 
Genau diese beiden Produktarten sind hochwertig und beratungsintensiv und bedürfen 
der richtigen Distribution, damit die „richtigen“ Produkte auch an den „richtigen“ Kunden 
vertrieben werden. 
 
3. Preis (price) 
Zur Preispolitik wird in der Forschungsfrage nichts angegeben. Aufgrund des hochwer-
tigen und beratungsintensiven Produktes kann davon ausgegangen werden, dass der 
Reiseveranstalter eher eine Hochpreisstrategie gewählt hat. 
 
4. Kommunikation (promotion) 
Unter die Kommunikationspolitik fällt, wie oben schon genannt die Werbung, Verkaufs-
förderung und die Öffentlichkeitsarbeit. Diese wurden bisher nur direkt an den Endkun-
den gerichtet. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
41 Vgl. von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012, 1. Auflage), S.71 
42 von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012, 1. Auflage), S.71 
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2.2 Definition: stationäres Reisebüro 
Um einen Einblick in die gesamte Thematik zu bekommen, werden wie bereits in 2.1 
zunächst die allgemeine Grundlage des Absatzmittlers, beziehungsweise des Vermitt-
lers verdeutlicht. 
 
Definition Vermittler: 
„Vermittler ist, wer lediglich Reiseleistungen in fremden Namen und auf fremde Rech-
nung vermittelt. Wer als Vermittler auftreten will, muss zur Vermeidung der Annahme 
einer Veranstalterstellung nach den Grundsätzen des §§651 a ff, BGB zahlreiche und 
eindeutige Maßnahmen treffen, die ihn als Vermittler ausweisen. Abgrenzungsmaßstab 
ist §§651 a Abs. 2 BGB. Es kommt nicht darauf an, wie sicher der Anbieter der Leis-
tung selbst sieht, sondern vielmehr welcher Anschein aus Sicht des Kunden nach den 
Gesamtumständen erweckt wird. Diese Klausel wird als sehr kundenfreundlich von den 
Gerichten ausgelegt.“ 43  
Als Reisebüro werden nur die Reisevermittlungsstellen genannt, welche die Tätigkeiten 
als Haupterwerb betreiben. Sobald die Reisebüros zusätzlich über mindestens eine 
Beförderungslizenz (IATA- beziehungsweise DB-Lizenz) verfügen, werden diese als 
klassisches Reisebüros bezeichnet. Wenn das Reisebüro über beide Beförderungsli-
zenzen verfügt, so nennt man diese Vollreisebüros. 44 
Heutzutage gibt es fast keine Einzelbüros mehr, sie meisten sind Franchise-
Unternehmen oder gehören einer Reisebürokooperation an. 45 
In Deutschland gibt es 9.986 Haupterwerbsreisebüros. 9.209 stationäre Reisebüros 
vermitteln Ihre Reise überwiegend an Privatkunden im Wert von insgesamt 15,2 Milli-
arden Euro. 46 
 
Da das Ziel der wissenschaftlichen Arbeit die Ermittlung der Möglichkeiten für 
den Einstieg in den stationären Reisebürovertrieb ist, wird dieses genauer defi-
niert: 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
43 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.92f 
44 Vgl. Haedrich, Günther / Kasper, Claude / Klemm, Kristiane / ed al (1993, 2. Auflage), S.491 
45 Mundt, Jörn W. (2006, 6. Auflage), S.49 
46 Vgl. Schneider, Otto / Sülberg, Werner (2013, 1. Auflage), S.48 
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Definition stationäres Reisebüro: 
„Reisebüros sind Handelsunternehmen, die touristische Leistungen von Reiseveran-
staltern, Beförderungsleistungen, Unterkunftsarrangements sowie Versicherungen, 
Eintrittskarten und ähnliche Leistungen vermitteln, die im Zusammenhang mit Reisen 
nachgefragt werden.“ 47 
Es gibt unterschiedliche Arten von Reisebüros, aufgrund der dominanten Geschäftstä-
tigkeit: 
Arten eines Reisebüros Erklärung 
Voll Reisebüro oder „klassi-
sches Reisebüro“ 
„Sie haben eine IATA- und DB-Agentur und zumeist auch 
Touristik-Agenturen der großen Reiseveranstalter“ 
Touristik-Reisebüro oder tou-
ristisches Reisebüro 
„Die Vermittlungsleistung beschränkt sich auf die Angebote 
des Reiseveranstalters, es bestehen keine eigenen Lizenzen 
für den Vertrieb von Beförderungsleistungen.“ 
Business-Travel-Büros (auch 
Firmenreisebüros oder –
dienste) 
„Reisebüros oder Buchungsstellen, die überwiegend auf 
Dienstreise- und Geschäftsreisekunden spezialisiert sind. Sie 
benötigen i.d.R. eine IATA- und DB-Agentur. Neben der Ver-
mittlung von Reiseleistungen können weitere Serviceleistun-
gen, wie die Reiseplanung oder Reisekostenabrechnung 
erbracht werden.“ 
Billigflugbüros „Die Tätigkeit konzentriert sich auf die Vermittlung von Flug-
scheinen zu Sondertarifen, Graumarktpreisen und von Last-
Minute-Reisen; geringer Touristikbereich.“ 
Incoming-Reisebüros oder - 
Agenturen 
„Sie sind vorwiegend in den touristischen Zielgebieten ange-
siedelt und vermitteln Reiseleistungen der Standortregion 
(Pauschalangebote, Einzelleistungen, Reiseleitung) an orts-
fremde Reiseveranstalter und betreuen die Gäste (der Reise-
veranstalter) vor Ort.“ 
Online-Reisebüros (auch 
elektronische oder virtuelle 
Reisebüros) 
„Sie präsentieren die verschiedenen Reiseangebote (wie 
Pauschalreisen, Flug, Bahn, Mietwagen, usw.) ausschließlich 
bzw. überwiegend im Internet („online“). Auch nutzen Sie als 
Kommunikations- und Distributionswege vorwiegend die 
elektronischen Kanäle. Sie sind entweder vollständig inter-
netbasiert oder arbeiten mit Call Centern oder stationären 
Reisebüros zusammen.“ 
 
Tabelle 2 - Arten von Reisebüros (Quelle: von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012, 
1. Auflage), S.245) 
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Die Arten der Reisebüros können nicht immer klar voneinander getrennt werden, da 
sich einige Kategorien teilweise überschneiden. 48 
	  
Der nachfolgenden Abbildung 5 kann man entnehmen, dass es ca. 60 Prozent touristi-
sche Reisebüros gibt und die Anzahl der Business Reisebüros eher gering ist mit nicht 
mal 10 Prozent (bezogen auf das Jahr 2012).  
	  
	  
Abbildung 5 - Anzahl der stationären Reisebüros in Deutschland (Quelle: DRV Deutscher ReiseVerband 
(2015), S.19) 
 
Da die Reisebüros als Handelsvertreter agieren, arbeiten Sie auf Rechnung ihrer Liefe-
ranten und erhalten hierfür eine Provision. 
Aufgrund der geringen Marge können Reisebüros oft keine eigene Marketingaktivitäten 
schalten. Somit können Reisebüros oft nur schwer eine eigene Marke bilden.  
Die einzigen zu differenzierenden Wettbewerbsmerkmale im stationären Vertrieb liegen 
in der Person und Kompetenz des Reiseberaters sowie teilweise im lokalen Standort. 
49 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
48 Vgl. von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012, 1. Auflage), S.245 
49 Vgl. ebenda, S.260 
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Stationäre Reisebüros bringen folgende wichtige Funktionen mit sich: 
Für die Konsumenten agiert das Reisebüro mit einer Beratung und bildet eine Sorti-
mentsfunktion. Dieses bedeutet, dass generell jedes Reisebüro die Möglichkeit hat die 
gleiche Vielzahl an Sortiment der Reiseveranstalter anzubieten. 50 
 
Des Weiteren haben die Konsumenten folgende Erwartungen an ein Reisebüro: 
 
Abbildung 7 - Erwartungen an ein Reisebüro; Angaben in % der Befragten, die Zugang zum Internet 
haben (Quelle: von Dörnberg, Adrian / Freyer, Walter / Sülberg, Werner (2012, 1. Auflage), S.261) 
 
Der Grafik kann man entnehmen, dass den Kunden besonders wichtig ist, dass das 
Reisebüro Ihnen ein passendes Angebot zur Reise macht (64,1Prozent). Des Weiteren 
ist Ihnen wichtig, dass die Expedienten objektiv und unabhängig arbeiten (61,5 Pro-
zent), sowie ein guter Ansprechpartner bei Beschwerden (56,4 Prozent) und qualifiziert 
ist (55,5 Prozent). 
Noch relativ wichtig ist, dass den Kunden ein preisbewusstes Angebot unterbreitet wird 
(53,4 Prozent).  
Die Kunden erwarten aber nicht, dass das Reisebüro auch per Internet erreicht werden 
muss (21,7 Prozent). 
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Für die Produzenten (Reiseveranstalter) stellt das Reisebüro eine Promotionsfunktion 
(Werbefunktion) dar, sowie eine Inkassofunktion (Einzug der Finanzierung). 51 
 
Neben den Funktionen hat das Reisebüro auch einige Pflichten zu erfüllen: 52 
• Eine Auswahl für die Reisen treffen, die den Kundenwünschen entsprechen 
• Den Reisepreis unter Berücksichtigung des für den Kunden günstigsten Tarif 
richtig berechnen 
• Zutreffende Informationspflicht über Abreisezeiten und Anschlussverbindungen, 
sowie unverzügliche Weiterleitung der Informationen des Leistungsträgers, be-
ziehungsweise Reiseveranstalters 
• Rechtzeitige Kontrollen, Konzeptionierung und Weiterleitung aller Buchungs- 
und Reiseunterlagen an den Kunden 
• Unverbindliche Kundenwünsche an den Leistungsträger, beziehungsweise Rei-
severanstalter weiterleiten 
• Hilfe für den Kunden bei der Abwicklung von Reklamationen 
• Informationsvermittlung an den Kunden über folgende Punkte: 
o Ein-, Aus-, und Durchreisebestimmungen 
o Nicht allgemein bekannte Gefahren 
o Gesundheitsvorschriften 
o Außergewöhnliche Transportbedingungen  
o Zweckmäßigkeit von Reiseversicherungen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
51 Vgl. Bieger, Thomas (2010, 3. Auflage), S.180 
52 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.215 
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2.3 Zustandekommen der Zusammenarbeit -  
Agenturverhältnis zwischen dem Reiseveranstalter und 
dem stationären Reisebüro 
Wenn Reiseveranstalter und Reisebüros zusammen arbeiten (Fremdvertrieb), kommt 
ein Agenturverhältnis zustande.  
Der Fremdvertrieb eines Reiseveranstalters kann durch drei Vertriebsmethoden unter-
schieden werden: 
Generelle (intensive) Vertriebsmethode: 
Bei der generellen Vertriebsmethode können, dürfen beziehungsweise sollen die Rei-
sebüros die Produkte der Reiseveranstalter verkaufen. Der Reiseveranstalter benötigt 
keine Mindestumsätze und Sicherheiten und somit ist ein Agenturverhältnis problemlos 
möglich. Der Reiseveranstalter ist somit nicht sehr abhängig, aber aufgrund der vielen 
Agenturverhältnissen  sind die Vertriebs- und Verkaufsförderungskosten sehr hoch. 53 
 
Selektive Vertriebsmethode: 
Bei der selektiven Vertriebsmethode selektiert der Reiseveranstalter aus der Vielzahl 
an Reisemittlern die Reisebüros für sein Agenturverhältnis aus. Kriterien für de Selekti-
on sind Mindestumsatzes, Sicherheiten des Reisemittlers, Lage und Ausstattung des 
Reisebüros oder Wettbewerber im Umkreis der Reisebüros.  
Das Vertragsverhältnis ist sehr eingeschränkt, allerdings haben die Reisebüros, welche 
diese Produkte vertreiben dürfen, einen Wettbewerbsvorteil gegenüber den anderen 
Reisemittlern. Da nur eine bestimmte Anzahl an Reisemittler die Produkte des Reise-
veranstalters vertreiben darf, hat der Reiseveranstalter seine Vertriebs- und Verkaufs-
förderungskosten stets im Überblick.“ 54 
 
Exklusive Vertriebsmethode: 
Bei der exklusiven Vertriebsmethode vergibt der Reiseveranstalter nur einem Reise-
mittler, zum Beispiel in einer Region, einer Stadt, oder einem Land, nur eine einzige 
Verkaufs- und Vermittlungsagentur. Diese Methode wird häufig bei einer hohen Bera-
tungsbedürftigkeit des Produktes angewendet. Die Vertriebs- und Verkaufsförderungs-
kosten sind dementsprechend gering.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
53 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.170f 
54 Vgl. ebenda, S.171 
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Das Agenturverhältnis des Reiseveranstalters und des Absatzmittlers wird meistens 
durch den Agenturvertrag geregelt. Der Agenturvertrag ist ein Instrument des Vertriebs. 
Weitere Instrumente sind Provisionen beziehungsweise Provisionssystematiken und 
Verkaufsförderungen. 55 
Agenturverträge können schriftlich oder mündlich formfrei vereinbart werden oder sich 
aus der tatsächlichen ständigen Geschäftsbeziehung ergeben. Im Interesse einer kla-
ren Geschäftsbeziehung und zur Wahrung der Rechte des Reisebüros ist eine schriftli-
che Vereinbarung des Agenturvertrages ratsam.“ 56 
 
Im Agenturvertrag werden im Wesentlichen folgende Inhalte festgehalten:  
• „Präambel (Vertragsgegenstand) 
• Rechte und Pflichten des Reiseveranstalters 
• Rechte und Pflichten des Reisemittlers 
• Kündigungsklausel 
• Provisionsvereinbarung“ 57 
 
Wie bereits im Agenturvertrag angedeutet sind auch die Provisionen ein wichtiger Be-
standteil für die Zusammenarbeit von einem Reiseveranstalter mit einem Reisebüro. 
„Die Provisionen werden für die erfolgreiche Vermittlung der Reise eines Reiseveran-
stalters an den Kunden dem Mittler als Entgelt entrichtet. [...] Die Provisionen lassen 
sich unterteilen in: 
• „Grund- oder Basisprovision 
o Feste Basis- oder Grundprovision, z.B. 8% für alle Reisearten eines 
Reiseveranstalters 
o Variable Basis- oder Grundprovision, z.B. 10% für Kreuzfahrten, 8% für 
Pauschalreisen, 9% für Studienreisen, 5% für Ferienhäuser 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
55 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.171 
56 Vgl. ebenda, S.172 
57 ebenda 
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• Staffelprovision (progressiv und retroaktiv) 
• Superprovision (Leistungsprovisionen) 
• Sonderprovisionen 
• Zusatzprovisionen (Kick-Back, Leistungs-, Einkaufsprovision) 
• Provisionsähnliche Leistungen (Prämien für Expedienten, Werbekostenzu-
schüsse, Disagioübernahmen, CRS-Boni)“ 58 
 
Wichtig für die Zusammenarbeit ist auch die Verkaufsförderung seitens des Reisever-
anstalters. Die Verkaufsförderung ist eine kommunikative Maßnahme zur Effizienzstei-
gerung der eigenen Verkaufsorganisation sowie der Partner auf der Absatzmittlerstufe.  
 
Verkaufsförderungsmaßnahmen, welche auf die eigene Verkaufsorganisation sind bei-
spielsweise Mitarbeiterschulungen und Mitarbeitertrainings und Verkaufswettbewerbe. 
Verkaufsförderungsmaßnahmen, welche auf die Absatzmittler ausgerichtet sind, zum 
Beispiel: 
• Schriftliche Informationen zum Angebot 
• Zielgebietsinformationen und Motivation durch Informationsreisen 
• Schulung und Training in Verkaufstechnik generell, aber auch angebotsbezo-
gen 
• Verkaufsunterstützung durch Kataloge, Prospekte und Argumentationshilfen 
• Werbekostenzuschüsse 
• Schulung und Training in betriebswirtschaftlichen Fragen 
• Schulung und Training in Buchungs- und Reservierungssystemen 59 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
58 Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.173 
59 Vgl. Mundt, Jörn W. (2006, 6. Auflage), S.504 
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3 Hauptteil 
3.1 Methodik der Untersuchung – Grundsätzliche Ver-
fahrensweise 
Die grundsätzliche Verfahrensweise der Untersuchung der Forschungsfrage liegt in der 
Marktforschung. 
Definition Marktforschung: 
„Marktforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und Interpretation von Informati-
onen über jetzige und zukünftige Marketingsituationen und –entscheidungen einer Un-
ternehmung.“ 60 
Ziel dieser Arbeit ist es, B2C-Reiseveranstaltern eine Handlungsempfehlung zu geben, 
wie Sie die zukünftige Marketingsituation gestalten müssen und welche Entscheidun-
gen Sie treffen müssen, um Ihre hochwertigen und beratungsintensiven Produkte er-
folgreich auch über das Reisebüro zu vertreiben. 
 
Um eine Marktforschung erfolgreich durchzuführen, obliegt der Ablauf einigen planeri-
schen Überlegungen. 61 Nachfolgend wird dieser Prozess dargestellt und erläutert: 
Prozess der Marktforschung: 
Problemformulierung: 62 Die Problemformulierung für die wissenschaftliche Arbeit 
ging voraus und lautet: Welche Möglichkeiten bieten sich einem B2C-Veranstalter mit 
hochwertigen und beratungsintensiven Produkten auch in den stationären Reisebüro-
vertrieb einzusteigen? 
Phase der Auswahl der Marktforschungsmethode: 63 Im nächsten Schritt wurde 
festgelegt, welche Marktforschungsmethode während der wissenschaftlichen Untersu-
chung angewendet werden soll. Es wurde sowohl die primäre Marktforschung, als auch 
die sekundäre Marktforschung verwendet. Bei der primären Forschung steht die Befra-
gung von Expedienten mithilfe eines Fragebogens im Vordergrund, bei der sekundären 
Forschung wird die primäre Marktforschung mit bereits vorhandenen Daten, Informati-
onen und Quellen ergänzt. Beide Methoden werden im weiteren Verlauf noch näher 
definiert und erklärt. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
60 Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.87 
61 Vgl. ebenda, S.92 
62 Vgl. ebenda, S.92 
63 Vgl. ebenda 
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Durchführung der Marktforschungsstudie: Mit der Durchführung ist die Datenge-
winnung und Datenanalyse gemeint. 64 Die Datengewinnung beinhaltet die Gestaltung 
des Erhebungsrahmens, im Fall dieser Bachelorarbeit die Erstellung eines Fragebo-
gens. Bei der Erstellung des Fragebogens sollte die zu untersuchende Problemformu-
lierung in den Augen behalten werden, um ein gutes Ergebnis zu erzielen. Des 
Weiteren muss festgelegt werden, an wen die Befragung gerichtet wird, um eine mög-
lichst hohe Ausfüllquote zu erhalten und somit die hohe Repräsentativität zu erhalten 
und den Streuverlust zu minieren. 
Phase der Dokumentation: Diese Phase enthält die Interpretation der Ergebnisse. 65 
Hier werden die Ergebnisse des Fragebogens mit den bereits vorhandenen Daten der 
Sekundarforschung miteinander verglichen und Gemeinsamkeiten, sowie Unterschiede 
untersucht. 
Fundierung von Marketingentscheidungen: Während dieser Phase werden die Er-
gebnisse analysiert und Handlungsempfehlungen getroffen. 66 Es werden Handlungs-
empfehlungen aus den analysierten Ergebnissen für einen B2C-Veranstalter 
abgeleitet.  
 
Während der Planung des Prozesses der Marktforschung spielen die Faktoren Zeit, 
Finanzen und der personelle Ressourceneinsatz eine große Rolle. 67 Jedes Unterneh-
men muss abwägen, mit welchen Methoden es für sich die besten Ergebnisse erzielt. 
 
Aufgrund der für die Bachelorarbeit eingeplante Bearbeitungszeit von zwölf Wochen 
und die geringen vorhandenen finanziellen Mittel wurde bei der Primärforschung eine 
Teilerhebung durchgeführt.  
 
Bei der Teilerhebung werden Stichproben aus der Grundgesamtheit der deutschen 
Reisebüros eingeholt. Eine Vollerhebung funktioniert nur dann, wenn die Grundge-
samtheit der zu Befragenden relativ klein und einfach zu identifizieren ist. 68 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
64 Vgl. Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.87 
65 Vgl. ebenda, S.93 
66 Vgl. ebenda 
67 Vgl. ebenda, S.94 
68 Vgl. ebenda 
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die beiden Methoden Teil- und Vollerhebung der 
Stichprobenplanung: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 6 – Stichprobenplanung (Quelle: in Anlehnung an Burmann, Christoph / Kirchgeorg, Manfred / 
Meffert, Heribert (2008, 10. Auflage), S.151) 
 
In der Teilerhebung wurde eine willkürliche Auswahl durchgeführt. Hier werden Pro-
banden befragt, welche besonders leicht zu erreichen sind.  
Da die Verfasserin zum Zeitpunkt der Ausarbeitung in einer Reiseagentur arbeitet, wel-
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dieser Kooperation versandt. Des Weiteren wurde der Link an Geschäftspartner der 
Inhaberin weitergeleitet, welche in Reisebüros tätig sind. 
Die willkürliche Auswahl von Stichproben führt allerdings in der Regel nicht zu reprä-
sentativen Ergebnissen und wird deswegen meistens nur in der ausforschenden Phase 
von Forschungsvorhaben eingesetzt. 
Die wissenschaftliche Arbeit soll eine Anregung für B2C-Reiseveranstalter sein. Das 
Ergebnis soll die Veranstalter zu weiteren Fragestellungen und Untersuchungen Be-
triebsintern animieren. 
 
Methoden und Formen der Datengewinnung: 
Bei der Marktforschung wird in zwei unterschiedliche Formen der Datengewinnung 
unterschrieben, wie im vorangegangenen Text bereits erwähnt. 
 
Primärforschung: 
Die Primärforschung ist eine Ersterhebung und wird auch „field research“ 69 genannt. 
Methoden dieser Forschung sind hauptsächlich die Befragung und Beobachtung. Die-
se beiden Methoden werden häufig kombiniert. Auch Experimente und eine Selbstauf-
schreibungen stellen Möglichkeiten der Ersterhebung dar.  
Es gibt vier Typen, wie eine Befragung durchgeführt werden kann: schriftlich, persön-
lich, telefonisch oder online. 70 
 
Während der wissenschaftlichen Arbeit wurde eine Befragung in Form eines Fragebo-
gens durchgeführt. Dieser Fragebogen wurde online zur Verfügung gestellt. 
Ein Vorteil einer Online Befragung ist, dass die Daten der Befragten gut und günstig 
erfasst werden können. Des Weiteren gibt es bei den Interviews keine beziehungswei-
se geringe Einflüsse und Zwischenauswertungen sind leicht möglich.  
Ein Nachteil ist die mangelnde Kontrollfähigkeit der Repräsentativität der Ankunftsper-
sonen (man weiß nicht, ob wirklich die Zielgruppe die Fragebögen ausfüllt, oder doch 
eventuell auch jemand anders). 71 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
69 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.111 
70 Vgl. Bruhn, Manfred (2012, 11. Auflage), S.97f 
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Sekundärforschung: 
Bei der Sekundärforschung, auch „desk research“ 72 genannt, werden bereits vorhan-
dene Daten ausgewertet.  
 
Diese Daten können vorhandene Daten oder Informationen aus  
innerbetrieblichen Quellen (zum Beispiel: Umsatzstatistiken, Verkaufsberichte, Schrift-
wechsel mit Kunden, Sammlung von Zeitschriftenartikeln, Reisenden Aufzeichnungen 
und Einkaufspreislisten)  
oder  
außerbetrieblichen Quellen (zum Beispiel: Statistische Jahresbücher, Statistiken und 
Berichte der IHK, von Verbänden, Banken und Fachzeitschriften, Prospekte, Kataloge 
und Veröffentlichungen wirtschaftlicher Institute sein und diese ergänzen die Primärfor-
schung)  
sein. 73  
 
Bei der Sekundärforschung wurde hauptsächlich auf die außerbetrieblichen Informati-
onsquellen zurückgegriffen. Verwendete Quellen sind Statistiken und Berichte von 
Tourismusverbänden, sowie Veröffentlichungen wirtschaftlicher Institute. 
Vorteile der Sekundarforschung sind, dass die Informationen schnell und kostengünstig 
verfügbar sind. 
Ein Nachteil ist, dass die Daten teilweise veraltet und somit oft ungeeignet sind. Diese 
bedürfen einem System des Unternehmens, um die Daten systematisch sammeln, 
auswerten und verarbeiten zu können. 74	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
71 Vgl. Bruhn, Manfred (2012, 11. Auflage), S.100 
72 Vgl. Berg, Waldemar (2012, 3. Auflage), S.111 
73 Vgl. Bizer, Ernst / Glötzel, Klaus / Kolbe, Johannes / ed al (2006, 8. Auflage), S.303 
74 Vgl. Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.110 
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3.2 Untersuchungsdesign 
Primärforschung: 
Die Fragen des Fragebogens wurden auf die Forschungsfrage ausgerichtet.  
Durch die Auswertung der Fragen soll aufgezeigt werden, ob die Preispolitik aufgrund 
der Änderung des Vertriebs neu gewählt, beziehungsweise wie die Kommunikationspo-
litik geändert werden muss. 
In der wissenschaftlichen Frage wird nur das Marketinginstrument des Vertriebes ab-
geändert. Die Marketinginstrumente des Produktes und nach Möglichkeit auch des 
Preises sollen konstant bleiben, da diese das Kernstück der Marketingplanung sind.  
 
Der Fragebogen: 
Im Fall der wissenschaftlichen Arbeit ist die konkrete Formulierung der Fragestellung 
wie folgt: 
„Welche Möglichkeiten bieten sich für einen B2C-Veranstalter mit hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten auch in den stationären Reisebürovertrieb einzustei-
gen?“ 
 
Es müssen die einzelnen Variablen beziehungsweise Merkmale, die in der Fragestel-
lung vorkommen, notiert werden. Wichtig hierbei ist, dass die Variablen und die Merk-
male messbar sein müssen! 75 
 
Variablen der Fragestellung sind die Marktinstrumente, sowie der B2C-
Reiseveranstalter: 
• Veranstalter: Bereits vorhandener Reiseveranstalter.  
• Produkt: Hochwertige und beratungsintensive Produkte. 
• Vertrieb: Zur Zeit wird noch der Direktvertrieb betrieben, dieser soll aber umge-
stellt werden auf einen Fremdvertrieb (Vermittlung über das stationäre Reisebü-
ro). 
• Kommunikation: Bisher verlief die Kommunikation, aufgrund des Direktvertriebs 
noch direkt an den Endkunden. In Zukunft muss es Kommunikationsmöglichkei-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
75 Vgl. Bruhn Manfred (2012, 11. Auflage), S.110 
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ten geben, welche den Fremdvertrieb berücksichtigen. Hier ist herauszufinden, 
ob die Kommunikation direkt an den Kunden genügt, oder ob auch eine Kom-
munikation an beziehungsweise über das Reisebüro eingeführt werden muss. 
• Preis: Es gibt keine genaueren Angaben zum Preis. 
 
Danach sollte festgelegt werden, wie diese Variablen und Merkmale abgefragt und 
ausgewertet werden können und wie die zahlenmäßigen Ergebnisse der Messung ge-
mäß der Fragestellung aussehen müssen um auf ein Ergebnis zu kommen. 76 
Für die Untersuchung wurde ein Online Tool für die Befragung verwendet. Die Antwor-
ten der Fragen werden automatisch alle erfasst. 
 
Die Fragen sind auf die 4 Marketinginstrumente: Produkt, Preis, Vertrieb und Kommu-
nikation ausgerichtet. 
Die Variablen Produkt und Preis sollen nicht geändert werden. Vorgegeben ist die Än-
derung des Vertriebs und mithilfe des Fragebogens soll herausgefunden werden, wie 
sich das Marketinginstrument Kommunikation ändern muss, um erfolgreich in den sta-
tionären Reisebürovertrieb einzusteigen. 
 
Im verwendeten Fragebogen wurden offene und geschlossene Fragen sowie eine 
Mischform verwendet. 
Offene Fragen: 
Bei den offenen Fragen in den Fragebögen werden keine Antwortmöglichkeiten vorge-
geben.  
Ein Vorteil der offenen Fragen sind, dass die Befragten haben die Möglichkeit etwas 
selbst Formuliertes niederzuschreiben. Hier kann es zu unerwarteten Ergebnissen 
kommen und somit der Auswertung eine unbedachte Richtung geben. 
Ein Nachteil der offenen Fragen ist, dass die Befragten Ihre Antworten selbst verfassen 
müssen und dieses Ihnen oft schwer fällt und dann lieber keine Antwort geben. Ein 
weiterer Nachteil ist, dass offene Fragen schwerer auszuwerten sind als geschlossene 
Fragen.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
76 Vgl. Pilshofer, Birgit / Premsberger, Ernst (2001, 2. Auflage), S.4 
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Geschlossen Fragen:  
Bei den geschlossen Fragen in den Fragebögen werden, anders als bei den offenen 
Fragen, Antwortmöglichkeiten vorgegeben. Diese werden dann vom Befragten „durch 
Ankreuzung (oder Reihung durch Einfügen von Ziffern, jedenfalls ohne selbst gewählte 
Worte)“ beantwortet. 
 
Mischformen: 
Bei den Mischformen der Fragen im Fragebogen sind die Antworten weitestgehend 
vorgegeben. Diese Fragen enthalten dann aber zusätzlich eine offene Kategorie wie 
zum Beispiel:  „Sonstige, nämlich _____________________________________“. 77 
 
 
Verwendeter Fragebogen: 
Liebe zukünftige Kolleginnen und Kollegen, 
mein Name ist Anja Frigger und ich studiere Business Management mit dem Schwer-
punkt Tourismus-, Hotel- und Eventmanagement im 6. Semester an der Hochschule 
Mittweida.  
Zurzeit schreibe ich meine Bachelorarbeit und untersuche folgende Forschungsfrage:  
Welche Möglichkeiten bieten sich für einen B2C-Veranstalter mit hochwertigen 
und beratungsintensiven Produkten auch in den stationären Reisebürovertrieb 
einzusteigen? 
 
Ich bitte Sie mich zu unterstützen und sich ein paar Minuten Zeit für meine Umfrage zu 
nehmen.  
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Definition: B2C-Veranstalter 
B2C ist die Abkürzung für Business to Consumer.  „Der B2C-Bereich umfasst die Leis-
tungsaustauschprozesse zwischen Unternehmen (B = Business) und Konsumenten (C 
= Consumer).“ 
In diesem Fall bedeutet es, dass der Reiseveranstalter seine Produkte direkt an den 
Endkunden verkauft ohne, dass ein Absatzmittler (Bsp. Reisebüro) zwischen geschal-
tet ist. 
Alle Fragen werden anonym und strengvertraulich behandelt.  
Vielen Dank im Voraus und für Ihre Unterstützung! 
 
1. Wozu gehört Ihr Reisebüro? 
☐ Reisebürokette 
☐ Franchise-Unternehmen  
☐ Reisebüro-Kooperation 
☐ Freies Reisebüro  
 
2. Welche Arten von Reisen verkaufen Sie hauptsächlich? Und wo? 
Mittelstrecke: 
klassische Pauschalreise   ________________________________________ 
Bausteinreise    ________________________________________ 
selbst veranstaltete Reisen  ________________________________________ 
 
Fernreisen: 
klassische Pauschalreise   ________________________________________ 
Bausteinreise    ________________________________________ 
selbst veranstaltete Reisen  ________________________________________ 
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3. Seit wann gibt es Ihr Reisebüro? _______________________________________ 
 
4. Wie viele Mitarbeiter sind bei Ihnen tätig? _______________________________ 
 
5. Aufgrund welcher Kriterien wählen Sie den Reiseveranstalter aus? 
☐ Preis  
☐ Produkt (welches Produkt passt am Besten zu den Anforderungen der Kunden) 
☐ Provision (Basis- und Staffelprovision) 
☐ Mindestumsätze 
☐ Service / Ansprechpartner 
☐ Inkasso (Direkt / Agentur) 
☐ Verkaufsförderungsmaßnahmen 
☐ Sonstiges _________________________________________________________ 
 
6. Was ist Ihnen besonders wichtig bei der Zusammenarbeit mit einem Reisever-
anstalter? 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
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7.1 Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reisveranstal-
ter? – Auf das Verkaufspersonal ausgerichtet 
☐ Informationsveranstaltungen 
☐ Schulungen 
☐ Fam-Trips 
☐ Verkaufsveranstaltungen 
☐ Andere _____________________________________________________________ 
 
7.2 Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reisveranstal-
ter? – Auf das Reisebüro ausgerichtet 
☐ Reisebüro - Wettbewerbe 
☐ Superprovisionen 
☐ Verkaufsfolder 
☐ Andere _____________________________________________________________ 
 
8. Welche Art von B2C- Reiseveranstalter hat die besten Chancen in den statio-
nären Reisebürovertrieb einzusteigen? 
☐ unprofilierter Massenanbieter, z.B. JT, LMX 
☐ Spezialisten, z.B. Neue Wege, Troll Tours 
 
9. Welche Art von Reisen fehlen konkret in Ihrem Reisebüroprogramm? 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
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10.1 Hat ein bereits bestehender B2C- Reiseveranstalter mit hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten eine Chance seine Reisen bei Ihnen im Reisebü-
ro erfolgreich zu vertreiben? (1 = geringe Chance, 6 = große Chance) 
 1 2 3 4 5 6 
 ☐  ☐  ☐ ☐ ☐ ☐ 
 
10.2 Begründen Sie bitte Ihre Angabe (Chance: 1 = gering; 6 0 hoch) aus Frage 
10.1. 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
 
11. Gibt es Destinationen mit denen ein bereits bestehender B2C-Veranstalter 
eine Chance hat auch in Ihrem Reisebürovertrieb einzusteigen? 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
 
12. Wie kann ein bereits existierender B2C-Veranstalter mit hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten Ihr Interesse wecken? 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
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13. Welche Schulungsmethoden halten Sie für die beste Methode, um hochwerti-
ge und beratungsintensive Produkte bei Ihnen im Reisebüro vorzustellen? 
☐ Online-Webinare 
☐ Verkaufsgespräche im Reisebüro vor Ort 
☐ Informationsbroschüren 
☐ Kataloge 
☐ Andere _____________________________________________________________ 
 
14. Bitte geben Sie Ihre Daten an: 
Postleitzahl oder Ort        _________________ 
Geschlecht        _________________ 
Wie viele Jahre Berufserfahrung haben Sie in der Branche?  _________________ 
 
 
Auswertung und Analyse des Fragebogens: 
Nachdem die Informationsgewinnung abgeschlossen war, müssen diese Daten aus-
gewertet und interpretiert werden.  
Da die Befragung über das Online Tool „Umfrage Online“ durchgeführt wurde, wurden 
die Daten der Befragten automatisch abgespeichert.  
Die Daten wurden in eine Datenmatrix (Excel-Tabelle) eingepflegt, sodass die Informa-
tionen des Befragten und deren Antworten gegenübergestellt und somit verglichen 
werden können. 78 
Im Anhang ist ein Screen-Shot der erstellten Datenmatrix angefügt. 
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Die statistischen Verfahren werden in drei Gruppen unterschieden, je nach dem wie 
viele Variablen in die Analyse einbezogen werden. Diese drei Gruppen sind unterteilt in 
unvariate, bivariate und multivariate Verfahren. 79 
Bei den geschlossenen Fragen und bei den Mischform-Fragen wurde das univariate 
als statisches Verfahren angewendet.  
Hierbei werden nur eine Variable und deren Verteilung über alle Elemente der Stich-
probe untersucht.  
Die Häufigkeitsauszählung ist die gängigste Methode bei dem unvariaten Verfahren. 
Die Ergebnisse werden absolut, relativ (prozentual) oder kommunikativ meist grafisch 
dargestellt.  
Bei den offenen Fragen wurden die angegebenen Daten der Befragten miteinander 
verglichen und zusammengefasst. 
 
 
Sekundärforschung: 
Bei der Sekundärforschung wurden externe Quellen, wie Fachbücher, Statistiken, Stu-
dien und Berichte aus der Presse, sowie aus der Fachpresse gesammelt. Diese wur-
den dann auf den Inhalt überprüft. Falls der Inhalt der Quellen nicht relevant für die 
Forschungsfrage war, wurde die Quelle aussortiert, sodass für die Bearbeitung der 
wissenschaftlichen Arbeit nur noch relevante Quellen verwendet wurden. 
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3.3 Ergebnisdokumentation  
Primärforschung: 
Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse des Fragebogens dokumentiert. Die 
Ergebnisse werden mit Ergebnissen aus der Sekundarforschung belegt. 
 
Fragebogen: 
1. Wozu gehört Ihr Reisebüro? 
 
Abbildung 6 - Wozu gehört Ihr Reisebüro? 
 
Bei der Umfrage haben 43 Reisebüros teilgenommen.  
Es sind 79,07 Prozent Reisebüros, welche einer Reisebürokooperation angehören und 
9,3 Prozent freie Reisebüros. 6,98 Prozent der Reisebüros sind von einer Reisebüro-
kette und 4,65 Prozent sind in Form eines Franchise-Unternehmens tätig. 
Die Ketten- und Franchise-Systeme sowie die Kooperationen im Reisebürovertrieb 
entwickeln sich über sie Jahre. 80 
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2. Welche Arten verkaufen Sie hauptsächlich? Und wo? 
Klassische Pauschalreisen: 
Das beliebteste Reiseziel auf der Mittelstrecke ist das gesamte Mittelmeer, wie Spani-
en (Festland, sowie die Balearen und Kanaren), Griechenland, Portugal und Italien. 
Beliebt ist aber auch die Türkei. 
Die häufigsten vermittelten Reisen auf der Fernstrecke sind Asien, speziell Thailand, 
die Karibik, Mauritius und die Malediven. 
 
Bausteinreisen: 
Auch bei den Bausteineisen ist das Mittelmeer, speziell Spanien beliebt, aber auch die 
Städtereisen Europaweit. Des Weiteren vermitteln die Reisebüros Bausteinreisen für 
Portugal und Marokko. 
USA, Kanada, Australien, Neuseeland und auch Asien ist bei den Bausteinreisen auf 
der Fernstrecke sehr beliebt. 
 
Selbst veranstaltete Reisen: 
Es werden nur wenige Reisen auf der Mittelstrecke vermittelt. Angegeben wurden von 
zwei Befragten Gruppen-/ Kreuzfahrten und von einem Expedient Venedig. 
Die meisten selbst veranstalteten Reisen auf der Fernstrecke gehen nach Asien, hier 
auch wieder speziell Thailand. 
 
Business Reisen: 
Die von den Reisebüros verkauften Businessreisen finden häufig in Europas Städten 
statt. 
Bei den Fernreisen sind es häufig Geschäftseisen, welche in die USA gehen. 
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Wie auch die Reisebüros bereits angegeben haben sind die wichtigsten Destinationen 
der deutschen Urlauber auf der Mittelstrecke Deutschland, Spanien, Italien, die Türkei 
und Österreich. 81 Spanien, Italien und die Türkei werden am meisten von den Reise-
büros verkauft. Zwei drittel dieser Reisen gehen jedes Jahr in eines dieser Länder. 82  
Dieses verdeutlicht auch die nachfolgende Abbildung. 
 
Abbildung 7 - Ziele der Urlaubsreisenden (Regionen) 1995-2013 (Quelle: Forschungsgemeinschaft Ur-
laub und Reisen e.V. (FUR)(2014), S.3) 
	  
Die Abbildung zeigt, dass die Anzahl der Reisen auf der Mittelstrecke weitgehen gleich 
bleibt oder ein bisschen absinkt, wie zum Beispiel die Reisen zum europäischen Mit-
telmeer. 
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Die Fernreisen sind im Bezug auf das Jahr 2005 wieder auf sieben Prozent angestie-
gen und haben durchaus noch weiter Potential.  
Das Interesse an Fernreisezielen ist für viele Reiseveranstalter und somit auch für die 
Reisebüros ein wichtiges Geschäft. 83 „Das höchste Interesse gibt es für Nordamerika 
und das stärkste Wachstum für Asien.“ 84 Diese beiden Kontinente wurden, wie auch 
weiter oben aufgelistet, häufig von den Reisebüros genannt, sowohl bei der klassi-
schen Pauschalreise, als auch bei den Bausteinreisen und den selbst veranstalteten 
Reisen. 
  
Abbildung 8 – Interesse an Fernzielen im Zeitraum 2014-2016 (Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub 
und Reisen e.V. (FUR) (2014), S.7) 
 
3. Seit wann gibt es Ihr Reisebüro? 
Es haben Reisebüros an der Umfrage teilgenommen, die es bereits seit den 60er Jah-
ren gibt, aber auch welche, die erst seit zwei bis Jahren existieren. Die durchschnittli-
che Existenz der Reisebüros beträgt circa 20 Jahre. 
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4. Wie viele Mitarbeiter sind bei Ihnen tätig? 
In den befragten Reisebüros sind durchschnittlich acht Mitarbeiter tätig. Die niedrigste 
Mitarbeiterzahl liegt bei einem Mitarbeiter, die höchste bei 100 Mitarbeitern.  
 
5. Aufgrund welcher Kriterien wählen Sie den Reiseveranstalter aus? 
 
Abbildung 9 - Aufgrund welcher Kriterien wählen Sie den Reiseveranstalter aus? 
	  
Die Reisebüros wählen den Reiseveranstalter nach den Produkten aus, welche am 
Besten auf die Kriterien der Kunden passt. Fast genauso wichtig sind die Provisionen 
und der Preis, direkt darauf folgt der Service beziehungsweise der Ansprechpartner. 
Verkaufsförderungsmaßnahmen und das Inkasso, also ob Direkt- oder Agenturinkasso, 
sind den Reisebüros eher unwichtig. 
Die Antworten im Zusatzfeld sind: Geringe Reklamationsquote, schnelle und gute Er-
reichbarkeit des Service-Centers, zuverlässige, professionelle und partnerschaftliche 
Umgang mit den Reisebüros und Seriosität der Reiseveranstalter. 
 
6. Was ist Ihnen besonders wichtig bei der Zusammenarbeit mit einem Reisever-
anstalter? 
Den Expedienten des stationären Reisebüros ist es besonders wichtig, dass die Reise-
veranstalter zuverlässig, vertrauensvoll und kompetent sind. Gute Zielgebiets- und 
Produktkenntnisse sind bei der Beratung zwingend notwendig. Eine gute Erreichbarkeit 
der Ansprechpartner wird vorausgesetzt. 
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Die Mitarbeiter der Reiseveranstalter sollten den Expedienten schnell helfen. Die Re-
klamationsabwicklung sollte schnell und unkompliziert ablaufen.  
Den Expedienten ist es wichtig, dass Sie gute und faire Provisionen erhalten, um die 
Arbeit entsprechend zu tolerieren und honorieren. Die Provisionsaufschlüsselungen 
sollten leicht zu verstehen sein. 
Folgender Abschnitt verdeutlicht die Meinung der Befragten:  
„"Der Verdienst bewegt sich häufig auf Hartz-IV-Niveau", sagt Iserlohe“, Reisebüroin-
haber aus Dortmund. „Denn zugleich würden Provisionen nach unten geschraubt - ein 
ewiger Streitpunkt zwischen den stationären Agenturen und Veranstaltern. Als Faust-
formel gilt: Mit zehn Prozent kann ein Reisebüro geradeso leben. Zwölf bis 15 Prozent 
waren früher üblich. Inzwischen gibt es komplexe Systeme für die Honorierung. Die 
Höhe hängt vom Vorjahresverkauf ab, den das Reisebüro mit den Angeboten des je-
weiligen Veranstalters erzielte. Bei den Großen geht es bei einstelligen Sätzen los.“ 85 
Die Möglichkeit der individuellen Zusammenstellung der Produkte ist erwünscht und 
somit weg vom Trend des Pauschalangebotes. So kann leichter auf Sonderwünsche 
der Kunden eingegangen werden.  
Den Expedienten ist es wichtig, dass es einen persönlichen Kontakt zum Reiseveran-
stalter gibt. Der Außendienst der Reiseveranstalter sollte in regelmäßigen Abständen in 
das Reisebüro kommen, um die Mitarbeiter über Neuigkeiten zu informieren. 
 
7.1 Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reisveranstal-
ter? – Auf das Verkaufspersonal ausgerichtet 
 
Abbildung 10 - Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reiseveranstalter? - Auf 
das Verkaufspersonal ausgerichtet 
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Das Verkaufspersonal nutzt am häufigsten die Schulungen der Reiseveranstalter. In 
das Zusatzfeld haben die Befragten sowohl die Online-Schulungen / Webinare als 
auch das e-Learning angegeben. Auch Katalogschulungen nutzen die Expedienten. 
Auch die Informationsveranstaltungen und Fam-Trips werden gerne in Anspruch ge-
nommen.  
 
7.2 Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reisveranstal-
ter? – Auf das Reisebüro ausgerichtet 
 
Abbildung 11 - Welche Verkaufsförderungsmaßnahmen nutzen Sie von einem Reiseveranstalter? - Auf 
das Reisebüro ausgerichtet 
	  
Bei den Verkaufsförderungsmaßnahmen, welche auf das Reisebüro ausgerichtet sind, 
wird die Superprovision am Meisten genutzt. Danach verwenden die Expedienten die 
Verkaufsfolder und zuletzt  werden die Reisebüro-Wettbewerbe in Anspruch genom-
men. 
Im Zusatzfeld wurde noch ein Endkunden-Infoabend angegeben. 
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8. Welche Art von B2C- Reiseveranstalter hat die besten Chancen in den statio-
nären Reisebürovertrieb einzusteigen? 
 
 
Abbildung 12 - Welche Art von B2C- Reiseveranstalter hat die besten Chancen in den stationären Reise-
bürovertrieb einzusteigen? 
	  
Spezialisten, wie zum Beispiel der Reiseveranstalter „Neue Wege“ oder „Troll Tours“ 
haben laut der Befragten mit 62,79 Prozent die besseren Chancen in den stationären 
Reisebürovertrieb einzusteigen. 
 
9. Welche Art von Reisen fehlen konkret in Ihrem Reisebüroprogramm? 
Bei dieser offenen Frage ist besonders auffällig, dass vielen Reisebüros ein Spezial-
Veranstalter im Bereich der Single-Reisen beziehungsweise Alleinreisenden fehlt.  
Ein Veranstalter, welcher Reisen im Bereich der Behinderten und/ oder Senioren an-
bietet, ist auch Willkommen.  
Aufgrund der demografischen Entwicklung in Deutschland reisen immer weniger Kin-
der und Familien, dafür mehr Singles und kinderlose Paare. Aber noch mehr verreisen 
die Senioren. 
Vor zehn Jahren vereisten nur circa 44 Prozent aller Senioren, heutzutage fast jeder 
Zweite. Somit vereisen die Senioren ebenso häufig wie junge Erwachsene im Alter 
zwischen 18 und 24 Jahren und sogar öfter als Singles im mittleren Alter. 86 Dieses 
verdeutlicht die nachfolgende Abbildung. 
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Abbildung 13 - Mehr Rentner als Singles unterwegs (Quelle: Stiftung für Zukunftsfragen – eine Initiative 
von British American Tobacco (2015) 
	  
Nischenprodukte, wie zum Beispiel Reisen für Veganer, Yoga- Reisen, Angelreisen, 
Tauchreisen und Schiffcharter Reisen, werden auch gerne von den Expedienten ange-
nommen. 
 
10.1 Hat ein bereits bestehender B2C- Reiseveranstalter mit hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten eine Chance seine Reisen bei Ihnen im Reisebü-
ro erfolgreich zu vertreiben? (1 = geringe Chance, 6 = große Chance) 
 
Abbildung 14 - Hat ein bereits bestehender B2C- Reiseveranstalter mit hochwertigen und beratungsin-
tensiven Produkten eine Chance seine Reisen bei Ihnen im Reisebüro erfolgreich zu vertreiben? (1 = 
geringe Chance, 6 = große Chance) 
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Knapp 75 Prozent der Befragten haben eine drei, vier, fünf oder sechs angegeben, 
somit kann davon ausgegangen werden, dass der B2C-Veranstalter schon eine Chan-
ce hat in den stationären Reisebürovertrieb einzusteigen. Es herrscht aber trotzdem 
eine gemischte Meinung. 
58,13 Prozent haben eine vier, fünf oder sechs angegeben. Auffällig ist, dass nur 2,33 
Prozent eine eins angegeben haben (steht für gar keine Chance), aber die höchste 
Prozentzahl liegt bei der zwei mit 23,26 Prozent.  
 
10.2 Begründen Sie bitte Ihre Angabe (Chance: 1 = gering; 6 0 hoch) aus Frage 
10.1. 
Diese gemischte Meinung, ob ein B2C-Veranstalter mit seinen hochwertigen und bera-
tungsintensiven Produkten eine Chance hat in den stationären Reisebürovertrieb ein-
zusteigen, liegt darin, dass es sich um hochwertige und beratungsintensive Produkte 
handelt. 
Generell lässt sich sagen, dass es bereits eine Vielzahl an Reiseveranstaltern mit un-
terschiedlichsten Produkten gibt und das Sortimentsangebot somit sehr verwirrend auf 
die Expedienten wirkt.  
Die hochwertigen und beratungsintensiven Produkte des Reiseveranstalters lassen 
darauf schließen, dass auch die Beratung automatisch zeitaufwändiger ist. Die Expedi-
enten müssen ein gutes Fachwissen über diese Produkte haben. Dieses Fachwissen 
kann durch Schulungen erfolgen, welche aber meist auch sehr Arbeits- und Zeitinten-
siv sind. 
Doch genau die persönliche Beratung ist es, was die Kunden im Reisebüro gegenüber 
dem Internet so schätzen. Sie schätzen besonders, dass die Mitarbeiter motiviert sind 
und sich ausreichend Zeit für die Beratung nehmen und diese informieren. 87  
Generell sind laut der Befragten die hochwertigen und beratungsintensiven Produkte 
eines Spezialisten gut im Reisebüro aufgehoben und der Nachfragetrend geht zu die-
sen Produkten. Es gibt immer mehr anspruchsvolle Kunden.  
78 Prozent der 400 telefonischen Befragten des Roland Berger Marktforschung sind 
bereit, einen höheren Preis für stärker auf die eigenen Wünsche zugeschnittene Leis-
tung zu zahlen. Die Befragten durften jeweils maximal drei Nennungen bei den zehn 
Kategorien Lebensmittel, Bekleidung, Telekommunikation, Unterhaltungselektronik, 
Autos, ÖPNV, Bahnfahrten, Urlaubsreisen/Pauschalreisen, Flugreisen (ohne Über-
nachtung) und Paket- und Postdienste. Für diese wissenschaftliche Arbeit relevante 
Kategorie sind die Urlaubsreisen/Pauschalreisen. Hier gibt es 79 Nennungen und steht 
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hinter den Bekleidungen (111 Nennungen), den Autos (107 Nennungen) und den Le-
bensmitteln (93 Nennungen) an viertel Stelle. 88 Dieses zeigt, dass die Leute bereit 
sind mehr für individuelle Reisen zu bezahlen.  
Die hochwertigen und beratungsintensiven Produkte ermöglichen es den Reisebüros 
seine Kunden zu binden. Die Expedienten sind also durchaus bereit diese Produkte zu 
verkaufen. Die Provisionen müssen auf den Arbeits- und Zeitaufwand angepasst sein.  
Des Weiteren ist es den Expedienten wichtig, dass die Produkte der Reiseveranstalter 
per Buchungssystem abgefragt werden können und die Preise auf allen Buchungspor-
talen gleich sind. 
Die Verbraucherorganisation hat festgestellt, dass die klassischen Pauschalreisen so-
wohl im Reisebüro als auch im Internet gleich sind. 89 
 
11. Gibt es Destinationen mit denen ein bereits bestehender B2C-Veranstalter 
eine Chance hat auch in Ihrem Reisebürovertrieb einzusteigen? 
Bei dieser Frage lässt sich nicht direkt auf eine Destination beschränken. Es gibt be-
reits viele Veranstalter mit unterschiedlichsten Destinationen. Generell fällt aber auf, 
dass es eher die Fernstrecke betrifft, wie zum Beispiel: USA, Nepal, Karibik, Asien und 
Australien. 
Vielen kommt es aber auch ehr auf das Produkt, wie Nischenprodukte, an und nicht auf 
die Destination.  
 
12. Wie kann ein bereits existierender B2C-Veranstalter mit hochwertigen und 
beratungsintensiven Produkten Ihr Interesse wecken? 
Der B2C-Veranstalter kann am ehesten das Interesse mit der Provision wecken.  
Ein gutes Schulungsangebot für die beratungsintensiven und hochwertigen Produkte 
ist Voraussetzung. Dieses kann in Form von Präsentationen (persönlicher Besuch im 
Reisebüro), Informationsabende für Reisebüros, sowie für Endkunden und Inforeisen 
erfolgen. Ein gut aufgebauter Katalog ist auch wichtig für die Expedienten. 
Die Reiseveranstalter sollten sich fair veralten, indem er die Kundendaten nicht für ei-
gene Werbezwecke benutzt. Mit diesem fairen Verhalten kann der Reiseveranstalter 
ruhig aktiv bei den Reisebüros werben. 
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13. Welche Schulungsmethoden halten Sie für die beste Methode, um hochwerti-
ge und beratungsintensive Produkte bei Ihnen im Reisebüro vorzustellen? 
 
Abbildung 15 - Welche Schulungsmethoden halten Sie für die beste Methode, um hochwertige und bera-
tungsintensive Produkte bei Ihnen im Reisebüro vorzustellen? 
	  
Die letzte Grafik zeigt nochmal, dass die hochwertigen und beratungsintensiven Pro-
dukte am Besten in Form eines Verkaufsgesprächs im Reisebüro vor Ort vorgestellt 
werden können. Aber auch Kataloge und Online-Webinare können eine gute Alternati-
ve sein.  
Gewünscht sind außerdem Informationsreisen, um die Produkte persönlich kennenler-
nen zu können. 
 
14. Bitte geben Sie Ihre Daten an: 
Bei den Befragten lässt sich keine Zusammenfassung machen. Die sind sowohl männ-
lich als auch weiblich, bereits seit über 30 Jahren in der Branche tätig, aber auch Be-
rufsanfänger wurden befragt. Die befragten Expedienten sind im Durchschnitt 20 Jahre 
in der Branche tätig. 
 
 
Sekundärforschung: 
Die Ergebnisse der Primärforschung werden durch weitere Ergebnisse der Sekundär-
forschung ergänzt. 
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Nachhaltigkeit: 
Die Nachhaltigkeit im Urlaub ist für viele wünschenswert. 2013 gab es eine Million Rei-
sende, bei denen Nachhaltigkeit das wichtigste Auswahlkriterium bei der Entscheidung 
für den Urlaub war. Bei der Nachhaltigkeit gibt es unterschiedliche Bereiche, die einen 
achten auf ein ökologisch einwandfreies Urlaubserlebnis, die anderen achten auf die 
Sozialverträglichkeit.  
Die nachfolgende Abbildung zeigt, was die nachhaltigen Reisen „können“ müssen, 
damit die Kunden diese kaufen. 
 
Abbildung 16 – Chancen für Nachhaltiges Reiseverhalten: Beispiele (Quelle: Forschungsgemeinschaft 
Urlaub und Reisen e.V. (FUR) (2014), S. 6) 
	  
Man kann dieser Abbildung entnehmen, dass die nachhaltigen Reise nur eine Chance 
haben, wenn sie nicht wesentlich teurer ist als die normale Reise. Den Kunden fehlt es 
generell an Informationen zu dieser Art von Reisen und Ihnen fehlt das ausreichende 
Angebot. Des Weiteren müssen die Urlaubswünsche erfüllt. 
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4 Handlungsempfehlung 
Fragestellung dieser wissenschaftlichen Arbeit ist: „Welche Möglichkeiten bieten sich 
für einen B2C-Veranstalter mit hochwertigen und beratungsintensiven Produkten auch 
in den stationären Reisebürovertrieb einzusteigen?“ 
Die Möglichkeiten, die sich einem B2C-Veranstalter mit hochwertigen und beratungsin-
tensiven Produkten bieten, um in den stationären Reisebürovertrieb einzusteigen, er-
geben sich durch die Analyse der Abhängigkeiten der vier Marketinginstrumente 
Vertrieb, Preis, Produkt und Kommunikation, sowie der Analyse der Bestandteile der 
Zusammenarbeit zwischen Reiseveranstalter und Reisebüro. 
In der Fragestellung der wissenschaftlichen Arbeit wird hauptsächlich die Konstante 
des Vertriebs verändert. Das Produkt und der Preis sollen möglichst gleich bleiben.  
Trotzdem wurde untersucht, ob es Produkte und Destinationen gibt, welche im Reise-
büro fehlen oder gewünscht werden um eine Handlungsempfehlung zum Produkt ge-
ben zu können. 
 
Bei der Marktforschung ist herausgekommen, dass der B2C-Veranstalter mit hochwer-
tigen und beratungsintensiven Produkten verschiedene Möglichkeiten hat, um in den 
stationären Reisebürovertrieb einzusteigen. Die befragten Expedienten können sich 
diesen Eintritt vorstellen, wenn der Reiseveranstalter ein besonderes Sortiment an 
Produkten anbietet und, wenn verschiedene Bedingungen, insbesondere was das 
Agenturverhältnis angeht, erfüllt werden. Diese Bedingungen werden in den Hand-
lungsempfehlungen näher erläutert. 
 
Aus den Ergebnissen der Primärforschung, sowie der Sekundärforschung lassen sich 
folgende Handlungsempfehlungen für den B2C-Reiseveranstalter schließen.  
 
Produkt: 
Um sich als Reiseveranstalter mit hochwertigen und beratungsintensiven Produkten 
auf dem stationären Reisebüromarkt etablieren zu können, müssen die angebotenen 
Produkte sich von den bereits vorhandenen Produkten der vielen Reiseveranstalter 
absetzen.  
Hierfür ist eine Umfeldanalyse, auch SWOT-Analyse genannt, des Reiseveranstalters 
zwingend notwendig, um zu wissen, wo man auf dem Markt steht und welche Mitbe-
werber mit welchen Produkten es noch gibt.  
Nach dieser Analyse kann entschieden werden, ob beziehungsweise wie das Produkt 
optimiert werden muss.  
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Wenn bei der Analyse herauskommt, dass der B2C-Veranstalter sich mit seinen Pro-
dukten von den anderen Reiseveranstaltern absetzt, ist beim Produkt kein Handlungs-
bedarf notwendig.  
Falls bei der SWOT-Analyse herauskommt, dass es bereits eine Vielzahl von Reise-
veranstaltern im Reisebüromarkt mit den von Ihm angebotenen Produkten gibt, sollte 
sich der Veranstalter über eine mögliche Produktvariation Gedanken machen.  
 
Bei der Befragung der Reisebüros, sowie bei der Sekundärforschung ist herausge-
kommen, dass den Reisebüros keine Destination im Sortiment fehlt. Generell geht es 
nicht um die Destination, sondern eher um das Produkt selbst. Im Produktportfolio der 
stationären Reisebüros fehlen spezielle Produkte wie beispielsweise Single- oder Se-
nioren-Reisen. 90 
Es lässt sich sagen, dass immer mehr Deutsche Fernreiseziele bereisen. Favorit ist 
Nordamerika, der Trend geht aber hin zu Asien. Die Ziele auf der Mittelstrecke, beson-
ders der Mittelmeerraum mit Spanien und Portugal, sind trotzdem noch sehr beliebt. 91 
Laut der Expedienten haben Spezialisten und Nischenanbieter eine Chance in den 
stationären Reisebürovertrieb einzusteigen. Insbesondere fehlen hier aufgrund der 
demografischen Entwicklung Reisen für Senioren. Angegeben wurde auch, dass Sin-
gle- und Alleinreisende-Reisen, sowie Nischenreisen wie Angel- Tauch- und Segelrei-
sen im Produktsortiment fehlen. 92 
Wichtig ist den Expedienten, dass auf die Kundenwünsche gut eingegangen und somit 
eine individuelle Reise zusammengestellt werden kann. 93 
Bei der ReiseAnalyse aus dem Jahr 2014 ist herausgekommen, dass der Trend zu 
nachhaltigen Reisen geht und das Potenzial weiter wächst. Auch diese Reisen könnten 
eine Möglichkeit sein, sich von den Produkten der Mitbewerber abzuheben. 94 
 
Eine Möglichkeit, um die Produkte der B2C-Veranstalter über das Reisebüro zu 
vertreiben, ist eine Anpassung des Produktportfolios. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
90 Vgl. Ergebnisse des Fragebogens, Fragen 9, 11 
91 Vgl. Ergebnisse des Fragebogens, Frage 2 und  
Vgl. FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (2014), S.7 
92 Vgl. Ergebnisse des Fragebogens, Frage 9 
93 Vgl. Ergebnisse des Fragebogens, Frage 6 
94 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR) (2014), S.6 
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Wenn der Reiseveranstalter sich bisher noch nicht von den anderen Reiseveran-
staltern abhebt, muss er sein Produktportfolio ändern und seine Reisen an den 
Trend, auf den demografischen Wandel beziehungsweise auf die auf dem Markt 
fehlenden Produkte anpassen. Auch der Wunsch nach Individualisierung sollte 
bei der Produktoptimierung /-veränderung nachgekommen werden.  
 
Preis: 
Die Kunden sind bereit einen höheren Preis für stärker auf Ihre Wünsche zugeschnit-
tene Leistung zu zahlen. 95 Hochwertige und beratungsintensive Produkte werden laut 
der Expedienten bevorzugt über das Reisebüro gekauft. 96 
Wenn die Produkte, welche durch das stationäre Reisebüro vertrieben werden, 
sich individuell auf den Kunden zusammenstellen lassen, sollte der Reiseveran-
stalter die Hochpreisstrategie wählen, da die Kunden dann bereit sind diesen 
Preis zu zahlen. 
 
Vertrieb: 
Bei der Befragung ist heraus gekommen, dass den Expedienten eine einfache Buch-
barkeit wichtig ist. Die Produkte sollten nach Möglichkeit über die CSR-Systeme ge-
bucht werden können. Allerdings steht diese einfache Buchbarkeit im Konflikt zu den 
individuell zusammengestellten Produkten.  
Der Reiseveranstalter muss sich also eine Lösung für einen Kompromiss über-
legen. Die Buchbarkeit über die CSR-Systeme könnte durch ein Baustein-System 
gewährleistet werden. Eine Möglichkeit wäre eventuell auch die telefonische Bu-
chung. Hierfür wird Reservierungspersonal benötigt.  
Am Besten erfolgt eine Analyse der Kosten mit einer Kostenaufstellung und ei-
ner Deckungsbeitragsrechnung um den besten und günstigsten Buchungsweg 
zu gewährleisten.  
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
95 Roland Berger Strategy Consultants (2006), S.6 
96 Vgl. Ergebnisse des Fragebogens, Frage 10.2 
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Kommunikation: 
Eine Möglichkeit die hochwertigen und beratungsintensiven Produkte auch über das 
stationäre Reisebüro zu vertreiben, ist eine Anpassung der Kommunikationspolitik. 
Unter die Kommunikationspolitik fallen Werbung, Verkaufsförderungsmaßnahmen und 
Public Relation (PR). 
Besonders wichtig sind die Verkaufsförderungsmaßnahmen, welche auf das Verkaufs-
personal ausgerichtet werden.  
Da es sich um hochwertige und beratungsintensive Produkte handelt sind Schulungen 
der Mitarbeiter essentiell. Die Expedienten benötigen ein gutes Fachwissen, um die 
entsprechenden Produkte, um die entsprechenden Produkte fachgerecht verkaufen zu 
können. 
Bevorzugt werden persönliche Schulungen beziehungsweise Verkaufsgespräche im 
Reisebüro, aber auch ein e-Learning oder Webinare können sich die Expedienten vor-
stellen. Eine gute Alternative sind auch Informationsreisen, wodurch die Expedienten 
die Produkte persönlich kennen lernen dürfen.  
Eine weitere Möglichkeit ist es Informationsabende anzubieten. Auch die Fertigung von 
guten und aufschlussreichen Katalogen kann eine Option sein, um seine Produkte dem 
Verkaufspersonal der Reisebüros vorzustellen. 97 
Damit die Expedienten die Produkte kennen, sollte sich der Reiseveranstalter ein 
gutes Konzept für die Verkaufsförderungsmaßnahmen überlegen. Zu beachten 
hierbei ist, dass die Kosten für diese Maßnahmen, je nach dem für wie viele Rei-
sebüros hoch sind.  
 
Agenturverhältnis: 
Um eine gute Zusammenarbeit zu garantieren, muss der Reiseveranstalter Agenturver-
träge mit den Reisebüros abschließen. 
Wie bereits in Kapitel 2.3 genannt, gibt es drei verschiedene Vertriebsmethoden: 
• Generelle Vertriebsmethode 
• Selektive Vertriebsmethode und  
• Exklusive Vertriebsmethode. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
97 Vgl. Ergebnisse der Fragebögen, Frage 7.1 
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Der B2C-Veranstaler muss sich überlegen, welche Methode er wählen möchte. Gene-
rell ist abzuwägen, ob man lieber mit vielen Reisebüros zusammen arbeiten möchte, 
um möglichst viel Absatz zu generieren oder ob man lieber als exklusiver Reiseveran-
stalter agieren möchte. Wenn sich der Reiseveranstalter für die generelle Vertriebsme-
thode entscheidet, muss er wesentlich mehr Verkaufsförderungsmaßnahmen betreiben 
und hat somit hohe Aufwendungen. Je exklusiver die Methode wird, desto geringer 
sind die Aufwendungen. 
Für den B2C-Veranstalter bietet es sich also an die selektive beziehungsweise 
exklusive Vertriebsmethode zu wählen, um erst mal zu schauen, wie sich die 
hochwertigen und beratungsintensiven Produkte über das Reisebüro vertreiben 
zu lassen. Die Kosten für die Verkaufsförderungsmaßnahmen sind für das Erste 
gut zu überblicken, beziehungsweise die Expedienten können gezielter und effi-
zienter geschult werden.  
Je mehr Produkte durch das Reisebüro verkauft werden, desto mehr Mitarbeiter 
benötigt der Reiseveranstalter zum Beispiel in der Reservierung, im Service oder 
in der Beratung. 
 
Das wichtigste und immer wieder genannte Thema der Expedienten ist die Provision.  
Aufgrund des hohen Aufwandes beim Verkauf der hochwertigen und beratungsintensi-
ven Produkte ist die entsprechende Marge durch die Provision eine Voraussetzung für 
den gewillten Vertrieb.  
Der Reiseveranstalter muss sich überlegen, wie viel Provision er gewillt ist zu 
zahlen.  
Eine weitere Möglichkeit, einen positiven Eindruck bei den Reisebüros zu gewin-
nen ist die Tatsache, dass der Reiseveranstalter aktiv damit wirbt, dass er die 
Kundendaten nicht „missbraucht“, um diese für einen Direktvertrieb zu gewin-
nen! 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der B2C-Reiseveranstalter viele Möglichkei-
ten hat, um seine hochwertigen und beratungsintensiven Produkte erfolgreich über das 
stationäre Reisebüro zu vertreiben.  
Der Reiseveranstalter muss ein Produkt anbieten, welches so noch nicht vorhanden ist 
und auf die Bedürfnisse der Reisebüros eingehen. Sobald er ein gutes Image bei den 
Reisebüros hat, sollte der indirekte Vertrieb kein Problem mehr darstellen und es soll-
ten neue Kunden gewonnen werden. 
 
Der Eintritt ist zunächst mit hohen Kosten verbunden. Diese Kosten müssen analysiert 
werden, um zu entscheiden, ob die Umstellung rentabel ist.  
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Diese wissenschaftliche Arbeit soll dem B2C-Reiseveranstalter als Anregung dienen, 
um zu wissen, welche Möglichkeiten es gibt um in den Reisebürovertrieb einzusteigen, 
beziehungsweise worauf der Veranstalter bei der Zusammenarbeit achten muss. 
 
Eine interne Frage, welche sich aus diesen Möglichkeiten erschließt, ist, ob der Ein-
stieg aufgrund der verschiedenen Kosten rentabel ist. 
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Anhang 
Screen-Shot der Datenmatrix (Kapitel 3.2) 
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